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一、中英文摘要
本研究根據「產品資訊豐富度」與「
消費者購買涉入」兩個構面，將網路上銷
售的產品區分成四種類型：高產品資訊豐
富／高消費者購買涉入(行動電話)、高產品
資訊豐富／低消費者購買涉入(PDA)、低產
品資訊豐富／高消費者購買涉入(手錶)、低
產品資訊豐富／低消費者購買涉入(健康
食品)，以表現其產品與銷售媒體的特性。
在實證四種網路銷售產品與購買意願的影
響關係後，本研究根據不同類型的購買涉
入需求與產品透過網路資訊豐富的程度，
針對不同的網路銷售產品類型，提出對應
的網路商店經營策略。
關鍵詞：產品資訊豐富、消費者購買涉入
、網路購物意願
Abstract
On the basis of the degree of involvement for 
consumer purchasing decision and the degree 
of the product information richness over 
networked media, I propose the purchase 
involvement perceived by consumer and 
product information richness over Internet. 
Then, we separate the products into four 
categories in virtual market: high purchase 
involvement/high product information 
richness, high purchase involvement/low
product information richness, low purchase 
involvement/high product information 
richness, and low purchase involvement/low
product information richness. Finally, I
derive different marketing strategy for each 
product category with the different marketing 
effectiveness of consumer purchase 
involvement and the product information 
richness over Internet to raise the consumer’s 
incentives and manufacturer’s reliability to 
participate in the Electronic Marketplaces. 
Keywords: product information richness, 
consumer purchase involvement, and buying 
intention on Internet
二、緣由與目的
網路時代的來臨改變了許多現有的產
業競爭規則，許多專家稱網際網路掀起了
第二次工業革命(張玉文，1999)，更有論者
指出網路經濟因為成員增加所創造的價值
不僅會以幾何級數增加，更具有報酬遞增
的特性(臧遠聲，1999)。網際網路線上購物
（簡稱網路購物）即是這一波網路革命中
重要的一環，然而網路商店想要運用這項
新興通路獲得顯著財務績效，還有一段漫
長的路要走，如同美國最大的網路書店亞
馬遜至今尚在積極擴張營業規模，仍處虧
損狀態，國內的網路商店亦尚未有顯著獲
利的報導出現。顯然網際網路的購物行為
尚有許多探討課題值得研究，例如：網際
網路上比較受歡迎的商品，也就是網路上
銷售較成功的商品，是否存在一些共通的
特性？這些可能存在的特性是因為網際網
路媒體的特性所導致？還是產品本身具有
適合網路化的特性所致？
本研究之目的，在於探討消費者透過
網路媒體銷售產品時，消費者的購買涉入
程度與產品的資訊豐富程度對其購買意願
的影響關係。本研究並藉由產品資訊豐富
度與消費者購買涉入的交互分析後，各選
擇一代表性產品進行探討，希望能歸納出
2在相同的網路媒體下，對不同網路銷售產
品的購買關係，以期指出適合網路媒體銷
售的產品組合，同時探討與本研究有關的
相關問題，茲將本研究所欲探討的問題列
舉如下：
（一）探討消費者對網路商店所銷售產品
的購買涉入程度與購買意願的影響
關係
（二）探討消費者對網路商店所銷售產品
的資訊豐富程度與購買意願的影響
關係
（三）探討消費者對網路商店所銷售產品
的購買涉入程度與資訊豐富程度的
交互作用與購買意願的關係
三、文獻探討
(一) 產品資訊豐富度
消費者對行銷效果的感受，會因資訊
呈現的方式是否有動態呈現或著有背景音
樂而不同，而影響不同涉入程度與認知需
求程度的消費者，因此WWW網路行銷業
者應重視消費者特質影響資訊處理過程，
針對不同涉入型態與或是不同認知需求型
態的消費者，以最適合的廣告執行手法來
呈現廣告資訊，以達成最佳的網路行銷效
果(谷雅慧等，民 86)。對消費者而言，自
網路商店購物能獲得一些在傳統商店環境
所無法提供的好處，如可以很容易地使用
搜尋引擎(search engine)，獲得比傳統商店
更為充足的產品與比較性的資訊，這對於
在傳統商店時空環境中不易購得的商品來
說，是極受消費者所依賴的消費管道(Lee 
& Clark, 1996)。
Daft & Lengel(1986)和 Daft, Lengel 
and Trevino (1987)等人依照利用回饋、多
種線索、語言多樣性、個人化焦點等四項
準則，來區分媒體資訊豐富程度，將各種
溝通媒體依其所能提供的媒體資訊豐富程
度由高至低排序為：面對面溝通、電話交
談、個人化的文件、非個人化的文件、數
據報表型式的文件。Alba(l997)等，觀察四
種不同零售型式：傳統商店、電視購物、
資訊網站和型錄商品的商品展售方式，結
果發現傳統商店的媒體豐富程度最高，因
為幾乎所有的店面均提供實物展示，消費
者可以藉由實體檢視以瞭解商品是否符合
需要，然後是電視購物、全球資訊網站，
型錄商品的媒體豐富程度最低，主要經由
圖片與文字來描述商品。而且，當消費者
欲購買需要高媒體豐富程度來支援採購決
策的商品時，傳統商店與電視購物將能提
供豐富的資訊，有效降低消費者對商品認
知上的模稜兩可。但對於只需檢視文字說
明或簡單圖片即可做成採購決策的商品而
言，由於全球資訊網站可以更為完整地提
供此類資訊，因此反而較傳統商店與電視
購物更為有利。
就行銷刺激傳達的形式而言，網路購物
情境與傳統購物情境最大的不同，是有形商
品的特性或其他圍繞刺激無法與消費者直
接接觸，而傳統的購物情境，商品的特性、
購物情境與消費者是直接面對面接觸，消費
者可以直接觸摸商品或經由銷售人員以及
周遭的購物情境產生交互作用。相對於刺激
傳達的形式，刺激內容經由網路上的傳達，
則因為缺乏傳統商店消費者可以直接觸摸
商品或經由銷售人員以及周遭的購物情境
的互動，而影響購物意願，所以必需經由網
路商店的經營策略與網路中間商的角色與
價值，來彌補因網路通路所造成刺激內容傳
達弱化的現像(林豪鏘、曹修源，民 88)。
綜合上述文獻可知過去研究大多是針
對網路媒體資訊呈現方式，來探討網路購
物意願的影響。但是網路行銷僅透過誘人
的聲光效果並不足以使消費者放棄實體商
店、選擇網路商店購物，更重要的是，顧
客在購物時所認知的風險、便利性與交易
成本等因素(Liang & Huang, 1999；Tsao & 
Lin, 2000)，所以網路購物意願是依其對網
路媒體的資訊表達程度而定。
(二)消費者購買涉入
消費者購買涉入主要是探討消費者在
購買決策或消費情境時，所考慮到的個人
關聯或重要性，因而對購買策略或選擇結
3果的行為改變；若購買決策或購買活動，
具有高度的自我相關，則需花費較多的時
間考慮與收集較多的資訊，因此購買涉入
是一種短暫、不定的狀態，會受到個人、
產品及情境三種因素交互作用的影響。（
許益彰,民 85）而 Slama and Tashchian(1985)
認為「購買涉入」(purchase involvement)是
指「對整體而言，購買活動的自我攸關程
度」；如果購買決策或購買活動，對個人
而言有較高的攸關程度，即對個人重要性
較高，消費者會花較多的時間考慮與收集
較多的資料，才依此作出較合理的決策，
此種購買涉入屬於「高涉入購買決策」，
反之列稱為「低涉入購買決策」。
Clark and Belk (1978)在研究中指出「
購買涉入」會受「產品涉入」與「情境涉
入」影響，而「產品涉入」代表著產品的
重要性，「情境涉入」代表消費者對購買
活動的關心程度，因此研究發現提高消費
者的「產品涉入」或「情境涉入」將導致
「購買涉入」的提高，而在高涉入產品的
情況下，「情境涉入」將產生界限效果，
亦即在高「情境效果」下無法再增加「購
買效果」，因此情境被視為一重要的購買
涉入層面，再不同的情境下，消費者願意
花費的成本會有所不同。然而綜觀國內各
學者，關於涉入的相關研究後發現，關於
涉入的研究方向，在以對象不同的分類上
多傾向於探討廣告涉入與產品涉入，而較
缺乏以購買涉入，為研究對象的相關研究
，而近來關於電子商務的發展，進入重整
階段，有越來越多的網站經營研究發現，
一個成功的電子商務不是在於擁有最新的
技術，而是在於了解消費者要的是什麼，
。
四、研究方法
(一) 研究假設與架構
    綜合上述文獻探討可知，網路媒體所
能提供的資訊豐富程度偏低，因此產品資
訊在網路所能做的資訊豐富程度有限，而
消費者在網路媒體上購買產品時，所能花
費的考慮時間與收集資料亦將不多，因此
本研究的假設如下：
假設一：消費者對於高產品資訊豐富度
與高消費者購買涉入的網路銷售產品，當
其產品資訊豐富度與消費者購買涉入程度
愈高時，消費者的網路購買意願愈高；
假設二：消費者對於高產品資訊豐富度
與低消費者購買涉入的網路銷售產品，當
其消費者購買涉入程度愈高時，消費者的
網路購買意願愈高；
假設三：消費者對於低產品資訊豐富度
與高消費者購買涉入的網路銷售產品，當
其產品資訊豐富度愈高時，消費者的網路
購買意願愈高；
假設四：消費者對於低產品資訊豐富度
與低消費者購買涉入的網路銷售產品，當
其產品資訊豐富度與消費者購買涉入程度
愈高時，消費者的網路購買意願愈高。
圖一  研究架構圖
(二) 操作性定義與測量
1. 產品資訊豐富程度
產品資訊豐富程度係指產品容易透過
媒體表達資訊的程度，對於高產品資訊豐
富度的產品，消費者需要花費較多的時間
來搜集與分析產品的相關資訊，以降低其
購買該類產品的購買風險與搜尋成本，例
如耐久財與奢侈品；反之便利品與日用品
，消費者比較不願意選擇網路購買，因為
該類產品通常是低產品資訊豐富度，消費
者不需要花費太多的時間來搜集與分析即
可得知該類產品的資訊，因此其購買風險
與搜尋成本通常較低，消費者不需由網路
購物就可輕易取得該類產品。
2.消費者購買涉入程度
消費者購買涉入程度係指消費者對購
買活動的整體自我攸關程度。由於網路商
店所銷售的產品必須透過網路化環境表達
產品資訊
豐富度
消費者購
買涉入
網路購買
意願
4產品資訊，此意味著消費者是否能夠從網
路上獲取足夠的產品資訊以下達是否購買
該項產品的決策。
3.網路購買意願
係指消費者對本研究列舉四項網路商
店銷售產品購買意願調查。本研究依產品
屬性分類作購買意願調查，以李克特五等
尺度測出其量值。
 (三) 研究對象與方法
  本計畫以以曾經瀏覽過電子商務網站
的網路消費者為主要對象，礙於成本與時
間的考量，研究人員透過蓋世搜尋引擎網
站以廣告連結方式進行網路問卷調查，調
查時間為民國九十年七月一號至九月三十
號，回收有效問卷共計 139份。
在回收樣本中，男性 78人，佔 56%，
女性 61 人，佔 44%；而受測者的年齡以
21~25 歲者 110 人最多，佔 79%，其次為
16~20歲者，共 14人，佔 10%；在購買金
額方面，大多數的受訪者對網路購物所願
意支付的金額以 1000元以下居多；在購買
次數上，以購買次數 1~3 次的受訪者佔多
數。
(四) 資料分析方法
    本計畫以平均數分析、次數分析、迴
歸分析與變異數分析等統計方法進行分析
，並驗證各假設。
(五) 信度與效度分析
    本計畫的研究構念已在理論探討中明
確定義，且引用或修改學者的量表以測量
；而各問項的信度經測得 Cronbach’s α值
均在 0.7以上，顯示量表的信度相當良好。
五、結果與討論
(一)網路銷售產品屬性分類
本研究預測時先以八項產品：行動電
話、筆記型電腦、電子辭典、個人數位助
理(PDA)、手錶、書籍、健康食品與太陽眼
鏡等，區分出四項具有不同特性的產品，
計以產品資訊豐富度與消費者購買涉入區
分產品屬性，其後取四種產品正式施測。
根據對 116 名樣本的施測結果以四種產品
驗證：高產品資訊豐富度與高消費者購買
涉入產品為行動電話；高產品資訊豐富度
與低消費者購買涉入產品為 PDA；低產品
資訊豐富度與高消費者購買涉入產品為手
錶；低產品資訊豐富度與低消費者購買涉
入產品為健康食品。整理如下表 1。
表 1  網路銷售產品屬性分類表
(二)網路銷售產品與購買意願
本研究首先對四種產品與其網路購買
意願之差異做一比較，透過 ANOVA 發現
整體模式有顯著差異(F=13.77, p<0.001)，
其中以高產品資訊豐富度與高消費者購買
涉 入 的 行 動 電 話 購 買 意 願 最 高
(means=3.07)，且較其他三種產品的購買意
願顯著為高：購買意願顯著最低者為低產
品資訊豐富度與低消費者購買涉入的健康
食品 (means=2.53)；手錶 (means=2.89)與
PDA(means=2.89)的網路購買意願介於兩
者之間。
至於消費者對網路銷售的四種產品與
購買意願關係之分析，本研究利用複迴歸
分析，其結果如表 2 所示，在行動電話、
PDA、手錶與健康食品四種不同屬性產品
的網路購買意願上，產品資訊豐富度與消
費者購買涉入程度對於其網路購買意願有
手錶 行動電話
健康食品 PDA
   高
消費者購
買涉入  
   低
產品資訊豐富度
低          高
5不同之影響關係。其中，網路消費者對於
高產品資訊豐富度與高消費者購買涉入的
行動電話產品受產品資訊豐富度之顯著正
向影響；而網路消費者對於高產品資訊豐
富度與低消費者購買涉入的PDA產品則受
消費者購買涉入之正向影響；至於網路消
費者對於低產品資訊豐富度與高消費者購
買涉入的手錶產品則受產品資訊豐富度之
正向影響；最後網路消費者對於低產品資
訊豐富度與低消費者購買涉入的健康食品
產品則受到產品資訊豐富度與消費者購買
涉入之顯著正向影響。綜合上述實證結果
，可知除假說一未獲得支持外，假說二至
四皆獲得支持。
表 2  網路銷售產品與購買意願關係
之迴歸分析
六、結論與建議
本研究根據「產品資訊豐富度」與「
消費者購買涉入」兩個構面，將網路上銷
售的產品區分成四種類型：高產品資訊豐
富／高消費者購買涉入(行動電話)、高產品
資訊豐富／低消費者購買涉入(書籍)、低產
品資訊豐富／高消費者購買涉入(PDA)、低
產品資訊豐富／低消費者購買涉入(健康
食品)，以表現其產品與銷售媒體的特性。
結果發現在四種類型中，以高產品資訊豐
富／高消費者購買涉入的網路銷售產品，
因其消費者的資訊需求與其產品透過網路
媒體的資訊表達能力能夠提供消費者最低
風險、成本的資訊投入，最適合在網路上
銷售。
針對低產品資訊豐富／低消費者購買
涉入的產品，消費者還需要花時間與心力
搜尋與分析相關資訊，而且該類型產品於
網路媒體的相關資訊豐富程度低，亦即產
品描述的複雜度不高，亦無法試用與親身
觸摸才能進行品質驗證。因此唯有提高產
品資訊豐富度與消費者購買涉入程度，才
能提高網路購買意願，以使購買成本明顯
的比實體通路來的低。
而對於其他的產品類型與實體銷售通
路相較，無論是消費者的資訊需求與其產
品透過網路媒體的資訊表達能力都有所不
及，網路商店的經營廠商必須在經營策略
與手法上有所加強，方能彌補網路媒體的
不足處。
七、計畫成果自評
本計畫的成果自評：研究內容較原計畫
的構念更加具體可行，採取最新穎的理論
觀點，完全達成預期目標，研究成果極具
學術價值，並對網路商店的產品銷售行為
的行銷實務面極具參考價值，適合在學術
期刊發表。整體而言，本計畫對一個國內
少有人探討的新興領域——產品資訊豐富
度與消費者購買涉入，做了一探索性的研
究，已獲得初步的學術成果，後續是值得
進一步研究的。
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